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景 )上に商品画像を 1 枚ずつ反復呈示した後、実験参加者に商品を対
呈示し、より好ましいと感じる商品の選択を求める課題と 1 枚ずつ画面に映し出される商
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18 枚の商品画像を選定した。また、背景画像でも、原則、評価の高い上位 3 つの画像を印
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画像(商品画像 36 枚, 背景画像 15 枚) を順に呈示し、1 枚の画像につき、画像の印象に関
する 4 つの質問を、7 段階での評価をしてもらった。その参加者の評価を基に 18 枚の商品
画像(タオルとカップ、付箋という 3 つの商品カテゴリーから、印象のよい商品の画像、悪
い商品の画像を 3 枚ずつ)と 6 枚の背景画像(印象のよいもの、悪いものを 3 枚ずつ)を本実






 大学生 5 名(男性 2 名, 女性 3 名)が予備調査に参加した。 
材料 





画像の大きさは 400×292 ピクセル(106×78 mm)、背景画像の大きさは 1920×1080 ピク
セル(510×287 mm)に揃えた。 
商品画像は、男女間で使用頻度に大幅な差のない 3つの商品カテゴリー(タオル 14枚, マ














予備実験では、刺激の呈示にはパーソナルコンピュータ(Dospara, Galleria, Windows 7 





研究実施日は、2014 年 10 月 17 日の 1 日であった。 
実験の手続き 
実験参加者には、コンピュータの前に置かれた椅子に座ってもらい、1 枚ずつ呈示され
る 51 枚の画像の印象を自分のペースで評価してもらった。各画像に対する質問は 4 つと
し、評価は 2 回繰り返したため、各実験参加者は 408 試行の評価をおこなった。 
商品画像から印象評定をする参加者と、背景画像から評定をおこなう参加者の数はそれ




7 件法で評価を求めた。商品画像に対しては、好意(0: 好き~6: 嫌い)、購買意欲(0: 買いた
い~6: 買いたくない)、良し悪し(0: 良い~6: 悪い)、美醜(0: 美しい~6: 美しくない)の項目
を、背景画像に対しては、好意(0: 好き~6: 嫌い)、親近性(0: 親しみやすい~6: 親しみに
くい)、良し悪し(0: 良い~6: 悪い)、美醜(0: 美しい~6: 美しくない)の各項目を評価しても
らった。 
回答方法は、画像の下部に呈示された 7 カ所のボタンのうち、当てはまる部分をマウス



























画像(商品画像 36 枚, 背景画像 15 枚) を順に呈示し、1 枚の画像につき、画像の印象に関
する 4 つの質問を、7 段階での評価をしてもらった。その参加者の評価を基に 18 枚の商品
画像(タオルとカップ、付箋という 3 つの商品カテゴリーから、印象のよい商品の画像、悪
い商品の画像を 3 枚ずつ)と 6 枚の背景画像(印象のよいもの、悪いものを 3 枚ずつ)を本実






 大学生 5 名(男性 2 名, 女性 3 名)が予備調査に参加した。 
材料 





画像の大きさは 400×292 ピクセル(106×78 mm)、背景画像の大きさは 1920×1080 ピク
セル(510×287 mm)に揃えた。 
商品画像は、男女間で使用頻度に大幅な差のない 3つの商品カテゴリー(タオル 14枚, マ














予備実験では、刺激の呈示にはパーソナルコンピュータ(Dospara, Galleria, Windows 7 





研究実施日は、2014 年 10 月 17 日の 1 日であった。 
実験の手続き 
実験参加者には、コンピュータの前に置かれた椅子に座ってもらい、1 枚ずつ呈示され
る 51 枚の画像の印象を自分のペースで評価してもらった。各画像に対する質問は 4 つと
し、評価は 2 回繰り返したため、各実験参加者は 408 試行の評価をおこなった。 
商品画像から印象評定をする参加者と、背景画像から評定をおこなう参加者の数はそれ




7 件法で評価を求めた。商品画像に対しては、好意(0: 好き~6: 嫌い)、購買意欲(0: 買いた
い~6: 買いたくない)、良し悪し(0: 良い~6: 悪い)、美醜(0: 美しい~6: 美しくない)の項目
を、背景画像に対しては、好意(0: 好き~6: 嫌い)、親近性(0: 親しみやすい~6: 親しみに
くい)、良し悪し(0: 良い~6: 悪い)、美醜(0: 美しい~6: 美しくない)の各項目を評価しても
らった。 
回答方法は、画像の下部に呈示された 7 カ所のボタンのうち、当てはまる部分をマウス


























準は、極端に平均値の外れている画像を省き、上位 3 つを印象の良い画像、下位 3 つを印
象の悪い画像とした。 
その結果、18 枚の商品画像(商品カテゴリー3 条件×美醜条件 2 条件×商品 3 種類)と 6
枚の背景画像(印象の良い背景 3 種類, 印象の悪い背景 3 種類)を選定した(図 S1-S24)。 







平均値が 2.43、悪い商品が 3.51 で、有意な差が認められた(t=7.207, df=4, p<.05)。また、
商品カテゴリーごとに分析したところ、タオルでは、印象のよいもの、悪いものの平均値
がそれぞれ 2.88, 4.44(t=4.960, df=4, p<.05)、マグカップでは 2.28, 3.13(t=2.294, df=4, 
p<.10)、付箋では 2.09, 2.97 (t=5.893, df=4, p<.05)で、マグカップ以外の商品で有意な差
が認められた。 
また、選ばれた背景画像への印象評定の結果を図 4 に示す。背景画像の平均値について
t 検定をおこなったところ、印象のよい背景画像では 2.15、悪い背景画像は 4.72 で、有意
な差が認められた（t=18.818, df=238, p<.05）。 
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大学生 39 名(男性 26 名，女性 13 名)が本実験に参加した。 
実験参加者は 13 名ずつ 3 グループ(A: 男性 9 名，女性 4 名、B: 男性 8 名，女性 5 名、




本実験では、予備調査で選定した商品・背景画像を 24 枚使用した。商品画像は、18 枚(タ
オル 6 枚，マグカップ 6 枚，付箋 6 枚)で、各商品カテゴリーに、印象のよい商品画像、悪
い商品画像をそれぞれ 3 枚ずつ用意した。画像の大きさは 400×292 ピクセル(106×
78mm)で統一した。背景画像は 6 枚で、印象のよい背景画像、悪い背景画像をそれぞれ 3





研究を実施した期間は、2014 年 11 月 21 日から 12 月 15 日であった。実験実施時間は、

















ッションの開始からセッション全体の 1/3 の時間の間続いた後、2 枚目が次の 1/3 の間、3
枚目が残りの 1/3、と接触セッションを 3 つのブロックに分割して呈示した。商品画像の
呈示時間は 1 枚の商品画像につき 2 秒とした。商品画像の呈示前後には、背景画像上に注
視点を 1 秒間呈示した。呈示回数は、ある商品カテゴリーに属する 3 つの商品画像のうち、
1 つは 0 回、1 つは 3 回、残りの 1 つは 9 回とした。このとき、商品画像と背景画像の組























商品画像に対しては、好意(0: 好き~6: 嫌い)、購買意欲(0: 買いたい~6: 買いたくない)、
良し悪し(0: 良い~6: 悪い)、美醜(0: 美しい~6: 美しくない)の項目を、背景画像に対して
は、好意(0: 好き~6: 嫌い)、親近性(0: 親しみやすい~6: 親しみにくい)、良し悪し(0: 良
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図 5: 本実験選択セッション時の商品画像呈示例 


































よる選択頻度の隔たりに有意な差は認められなかった (順に F(2, 12)=0.756, F(2, 
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効果は認められなかった(順に、F(2, 12)=1.079, F(2, 12)=0.222, F(2, 12)=1.079, F(2, 






































































































効果は認められなかった(順に、F(2, 12)=1.079, F(2, 12)=0.222, F(2, 12)=1.079, F(2, 











































































































































































































































































































































ところ、印象のよい商品が 2.23、悪い商品が 3.26 で有意な差が認められた(t=9.405, df=38, 
p<.05)。また、タオルでは印象の良いもの、悪いものの平均値がそれぞれ 2.74，3.95(t=7.806, 
df=38, p<.05)、カップでは 1.95，2.94(t=6.233, df=38, p<.05)、付箋では 2.03，2.81(t=6.453, 
df=38, p<.05)でいずれも有意な差が認められた。また、背景画像では印象のよいものの平
















































くつかの要素が消費者の感情に刺激を与えるとされている(Kotler, 1974; 横井ら, 2013)た
め、今回の研究でも、背景の印象が実験参加者の感情に刺激を与える可能性があった。ま
た、先行研究では、ポジティブな気分では単純接触効果が抑制されることが明らかとなっ
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※著作権の関係上、画像に修正を加えています。表 S1 を参照して下さい。 
 
 
図 S22: 印象の悪い背景 1 
図 S20: 印象の良い背景 2 図 S19: 印象の良い背景 1 
図 S24: 印象の悪い背景 3 図 S23: 印象の悪い背景 2 




















































※著作権の関係上、画像に修正を加えています。表 S1 を参照して下さい。 
 
 
図 S22: 印象の悪い背景 1 
図 S20: 印象の良い背景 2 図 S19: 印象の良い背景 1 
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図 S20 ・NY Star Cards (Dr. Russ) 
・small weave gingham pattern.
http://nystarcards.blogspot.jp/2011/01/ta
rtan-vs-plaid-vs-gingham.html 
(2015. 10. 2) 
図 S21 ・Virginia Department of 
environmental quality  
(Virginia. government) 




(2015. 10. 2) 
図 S23 ・smashing magazine 
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(2015. 10. 2) 
図 S24 ・Liz Jakes (Liz jakes) 
・COMMON SNAKE SAYINGS 
https://lizjakes.files.wordpress.com/2011/
09/close-up-of-snake-skin.jpg 




(総文字数 17,049 字) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
30
